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ABSTRAKT

Në shumicën e industrive është mjaftë e pazakontë që një kompani e vetme të kryejë të gjitha
aktivitetet nga dizajnimi i produktit, prodhimi dhe montimi final deri të shpërndarja e tyre te
konsumatorët final. Zinxhiri i vlerës së një organizate dhe mënyra se si ajo i kryen aktivitetet
individuale janë një reflektim i historisë së saj, strategjisë dhe qasjes së saj për të
implementuar strategjitë. Shumë shpesh, organizatat janë elemente të sistemit ose të zinxhirit
të vlerës apo furnizimit. Për këtë arsye, analiza e zinxhirit të vlerës duhet të mbulojë tërë
sistemin e vlerave në të cilin organizata operon.
Ideja e zinxhirit të vlerës bazohet në pikëpamjen e procesit të organizatës, në idenë e të
pamurit të një organizate prodhuese (ose shërbyese) si një sistem, i përbërë nga nënsiteme
secili me ipute, procese transformuese dhe outpute.
Zinxhiri i vlerës përshkruan gamën e plotë të aktiviteteve të cilat janë të nevojshme për të
sjellë një produkt ose shërbim nga koncepti, përmes fazave të tjera të prodhimit, shpërndarjes
te konsumatorët final dhe asgjësimit pas përdorimit.
Pasi që hulumtime dhe studime të mëhershme vetëm pjesërisht kanë shpejguar pyetjen
hulumtuese dhe nuk ka dijeni të mjaftueshme për kontekstin e problemit dhe njohuritë aktuale
përfshijnë fenomene komplekse që duhet të organizohen dhe të analizohen më tutje, bazuar
në pyetjen hulumtuese dhe rezultatin e pritur nga punimi hulumtues, si qasje hulumtuese
është zgjedhur të përdoret metoda kualitative. Pas një shqyrtimi holistik të strategjive dhe të
kuptuarit të natyrës së rastit të studimit, ne e zgjedhëm rastin e studimit, si strategjinë e duhur
hulumtuese për këtë punim. Duke marrë parasysh analizat e mëparshme, ne përdorëm disa
raste të studimit. Metodat e mbledhjes së të dhënave për rastet e studimit përfshijnë:
intervistën dhe pyetësorin. Do të intervistohen gjithsej 4 kompani: M&Sillosi (Industria e
ushqimit), Euro-Fat (Industria e ndërtimit), StoneCastle (Industria e pijeve) dhe Vala-Ptk
(Industria e telekomunikacionit). Këto kompani janë përzgjedhur duke u bazuar në industri
të ndryshme në mënyrë që të bëhet analizimi i zinxhirit të vlerës për kompaninë dhe
industrinë në përgjithësi.
I

Përmes hulumtimit të bërë në industritë dhe organizatat e caktuara, për zinxhirin e vlerës dhe
aktivitetet e tij, janë identifikuar aktivitetet më të mëdha të zinxhirit të vlerës që kanë ndikim
më të madh në krijimin e vlerës për organizatat brenda tyre. Arsyet se përse këto aktivitetet
të zinxhirit të vlerës cilësohen si më të rëndësishmet brenda këtyre industrive janë sepse ato
e ndikojnë më së shumti koston, kualitetin, inovacionin dhe shitjen e produktit. Gjithashtu
këto aktivitetet janë edhe aktivitetet në të cilat organizatat e caktuara investojnë më së shumti
dhe konsiderohen si subjekte kryesore të rritjes së të ardhurave.
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1

HYRJE

1.1

Cilat janë politikat e promocionit në Telekomin e Kosovës dhe cfarë është
rezultati I arritur ndër vite?

Siç e dijmë të gjithë Telekomi i Kosovës që nga koha e pasluftës është llogaritur si një ndër
pasuritë më të mëdha të vendit tonë, kompani me një gamë të gjerë të përhapjes dhe me një
zhvillim të lartë çdo vit. Me kalimin e kohës si çdo kompani tjetër telekomunikuese nëpër
botë ajo është e detyruar që të bëjë ndryshime në mënyrë se si i është qasur konsumatorit si
nga ana menaxheriale ashtu edhe nga ana e promovimit dhe marketingut të krijuar për
kompaninë dhe produktet të cilat ata i kanë ofruar.Në fillim ishin të vetëm në treg , gjë e cila
i ka bërë të kenë një përparsi të madhe si ofruesi i parë i shërbimeve telefonike dhe atyre të
internetit e deri tani ku kanë arritur në teknologjinë e IPTV dhe implementimin e rrjetit
3G/4G.
Sigurisht se duke kaluar vitet dhe duke u shtuar konkurrenca në vendin tonë është shtuar edhe
numri i shpenzimeve si nga ana menaxheriale ashtu edhe nga ana e promocionit, marketingut
dhe në ngritjen e nivelit të kualitetit duke u paijsur me staf më profesional të cilet janë në hap
me kohën dhe me teknologji më innovative dhe efiçiente.
Por si ka arritur të menaxhoj Telekomi i Kosovës rritjen e konkurencës dhe ndryshimin e
teknologjisë ndër vite duke u bazuar në promovimin e produkteve që kanë ofruar?

Sa më shumë vlera që një organizatë krijon, aq më shumë profitabile ajo do të jetë. Dhe kur
ofrohet më shumë vlerë të konsumatorët, atëherë ndërtohet avantazhi konkurues.

Për të tërhequr konsumatorët dhe për të bindur në përdorimin e teknologjive dhe ofertave të
telekomit atëherë është dashur që të përdoret një laramani e llojeve të promocionit të cilat siç
edhe jemi dëshmitarë, jo gjithmonë kanë qenë më të mirat dhe më efiçientet në krahasim me
konkurentët lokal dhe ata ballkanik.
1

Lloji dhe mënyra e përdorimit të komponentëve mix ka një ndikim të madhë pasqyrimin e
zhvillimit të kompanisë në përgjithësi dhe krijimin e një diference ndaj kompanive të tjera
konkuruese në treg përmes krahasimit duke qenë një matës efektiv edhe i shërbimeve të cilat
kompania i ofron.

Qëllimi kryesorë është të arrijmë deri në përfundim të një pamje të përgjithshme të ndikimit
të aktiviteteve të kompanisë drejt promovimit të sherbimeve dhe produkteve, gjë kjo e cila
na jep një metrikë të vleres së tyre.
Më poshtë kemi bërë një analizë për të kuptuar se si Telekomi i Kosovës menaxhon resurset
e veta për të krijuar një ambient të përshtatshem për konsumatorët e saj si në Kosovë ashtu
edhe jashtë vendit përmes paketave të cilat ata ofrojnë dhe promovimit të tyre në mënyrë të
saktë dhe atraktive për klientin.
Kjo do të na ndihmoj në definimin e pikave pozitive dhe atyre negative të cilat ekzistojnë në
strategjinë promocionale të Telekomit të Kosovës drejt ofrimit të produkteve tek klienti
(MUSTAFA AGRON (2015) , Plani I Marketingut)
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2

SHQYRTIMI I LITERATURËS

2.1

Historiku i Postë Telekomit të Kosovës

Posta dhe Telekomunikacioni i Kosovës është shoqëria aksionare e korporatizuar në
Republikën e Kosovës.Selia kryesore është e vendosur në Dardani, Prishtinë, Republika e
Kosovës. Aktivitetet e biznesit të kompanisë përbëjnë ofrimin e shërbimeve postare dhe të
internetit, edhe shërbimin e telekomunikimit të telefonisë mobile dhe fikse.
Posta e Kosovës në bashkësi me Telegrafin dhe Telefonin e Kosovës, si ndërmarrje u
themelua me 21 dhjetor 1959, pra në fund të viteve 1959. Ndërsa me datën 13.09.1990 si
shkak i regjimit të politikave të atëhershme të gjithë punëtoret shqiptarë dhe minoritetet tjera,
ishin larguar nga puna me dhunë. Pra me 21 dhjetor të këtij viti Posta feston 60 vjetorin e
themelimit.
Gjatë luftës pasuria e ndërmarrjes ishte vjedhur dhe të gjitha zyret ishin demoluar e
shkatërruar plotësisht. Pas perfundimit të luftës, grupet negociuese të PTK-së, KFOR-it,
UNMIK-ut, u mundësuar punëtorëve rikthimin e ligjshem në vendin e tyre të punës. Në atë
kohë Telefonia dhe Telegrafia e Kosovës pothuajse nuk funksiononin fare, sidomos lidhjet
ndërkombëtare, ndërsa Shërbimet postare ishin të pamundshme.
Pas një pune 8 vjecare, PTK-ja ishte e organizuar në tri njesi biznesi: Posta e Kosovës,
Telekomi i Kosovës dhe operatori i telefonisë mobile Vala. Të tri njesit e biznesit të PTK-së
janë licensuar nga Autoriteti Rregullativ i Telekomit të Kosovës.
Posta e Kosovës gjithashtu ka avancuar shërbimet e saj përmes automatizmit të sporteleve,
në të cilat ofrohen produktet e të gjitha njësive të biznesit si Posta e Kosovës, Telekomi i
Kosovës dhe Telefonisë mobile Vala. 250 milion euro është kapitali i regjistruar i vartësit në
tërësi, dhe aksionet e vartësit janë emërtuar në këmbim për astetet e caktuara neto të
kontribuara në PTK Holding.
Me 13 Qershor 2008, Kuvendi i Republikës së Kosovës miratoj ligjin për Ndërmarrjet
Publike (ligji nr.03/L-087) dhe në bazë të dispozitave të nenit 3 të këtij ligji , ndërmarrjet
qëndrore në pronësi publike, duke përfshirë PTK sh.a janë deklaruar si pasuri e Kosovës.
3

Qeveria e Republikës se Kosovës, ndërmjet Ministrisë së Ekonomisë dhe Financave ka të
drejtën ekskluzive për të ushtruar të drejtat e aksionarëve mbi Ndërmarrjet Publike (Raporti
Vjetor PTK(2014))

2.2

Njesitë operuese & administruese në PTK

Njesitë Postare (Njesitë qendrore) janë:

-Zyra e Drejtorit Menaxhues
-Zyra për Komunikim me Korporatën
-Shërbimet mbështëtëse
-Drejtoria për çështje të Korporatës
-Departamenti i Financave
-Departamenti i Burimeve Njerëzore
-Zyra për Auditim të Brendshëm
-Departamenti i Tekonlogjisë Informative (IT-së)
-Departamenti i Prokurimit
Departamenti i Burimeve Njerëzore –përfundon të gjitha punët administrative. Njesiti i
burimeve njerëzore përfshinë: Administratën, ndërsa punët tjera të këtij departamenti janë
protokoli, Libri Intern, Sigurimi Shëndetësor i Punëtorve, Sigurimin e Punëtoreve,Pushimet
vjetore, pushimet mjeksore si dhe pushime të tjera, evidencen e ardhjes në punë si dhe
kohëzgjatjen e pushimit dhe çdo nevojë apo kërkesë e tillë duhet të orientohet tek
Departamenti i Burimeve Njerëzore.
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2.2.1. Njesitë Operacionale
Njesia Operuese e telefonisë mobile GSM është Vala 900 dhe aktualisht është njeri nga dy
rrjetet e licensuara dhe ofrues i shërbimeve të telefonisë mobile në Kosovë. Ndërmarrja e
PTK-së në vitin 2000 arriti marrveshje me “Monaco Telecom International” (“MTI”) për
ofrimin e shërbimeve të telefonisë mobile në Kosovë ku kjo marrveshje i jep të drejtë PTKsë të përdor kodin internacional të MTI-së, i cili i mundëson rrjetit mobil të PTK-së lidhje
me rrjetet ndërkombëtare. PTK-ja i kompenson MTI-së një pjesë të të hyrave dhe pagesë të
disa shpenzimeve të trafikut ndërkombëtar. Shërbimet e Vales janë Pro-paid –mbushjet
elektronike, postpaid-pagesat me parapagim, transferimi i kredisë.Produktet e Vales janë
Webs, SMS-GPS, Konfigurimi automatic.

2.2.2. Njesia e Telefonisë Fikse
I vetmi ofrues i licensuar i shërbimeve të telefonisë fikse për konsumatorë individual apo
biznese në territorin e Kosovës është Njesia e Telefonisë Fikse. Njesia e Telefonisë Fikse
gjithashtu ka ofruar shërbime të internetit që nga viti 2001, dhe ajo sot është një nga tre
operatorët e autorizuar nga ART-ja, që ofrojn shërbime të internetit në Kosovë.

2.2.3. Shërbimet Financiare Jo-Bankare
Posta e Kosovës Sh.A., është e licensuar nga Banka Qëndrore e Kosovës si Institucion
Financiar Jo Bankar(IFJB), çka i mundësohet Postës së Kosovës që të kryej shërbime
financiare Jo Bankare.
Shërbimet financiare jo-bankare përshfshijnë pagesat e ndryshme të cilat qytetaret e Kosovës
do të kenë mundesi ti kryejn përmes zyreve tona postare duke filluar nga të gjitha pagesat që
kanë të bëjnë me grumbullimin e të hyrave buxhetore e që grupohen në kategorin e pagesave
UNIREF, ku përfshihen:

-Pagesa e tatimeve dhe kontributeve për ATK-në
5

-Pagesa e tatimit në pronë, në të gjitha komunat
-Pagesa e dënimeve në trafik
-Të gjitha pagesat e taksave gjyqësore
-Pagesat për licensa të ndryshme të institucioneve të shtetit
-Pagesat për dokumente personale
-Pagesat për regjistrimin e automjeteve dhe shërbime të tjera

Poashtu qytetarët e Republikës së Kosovës në zyrat postare mund të kryejnë edhe pagesat e
grupit kos-giro siç janë:

-Pagesat e faturave të ujit të pijshëm me KUR-Prishtina
-Pagesat e polisave të sigurimit të automjetit me të gjitha kompanit e sigurimeve në Kosovë
-Pagesa e kartonit të verdhë në të gjitha kompanit e sigurimit në Kosovë
(Politikat Strategjike te Sherbimit Postar 2013-2017)
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2.3

Promocioni Mix

2.3.1. Cfarë paraqet Promocioni Mix si koncept?

Konsumatorët janë të ekspozuar ndaj mijëra mesazheve të komunikimit të marketingut çdo
ditë nga mijëra kompani te cilat deshirojnë dhe kane qellimin e tyre; vemendjen e
konsumatorit ndaj asaj se qfare ata ofrojne. Organizatat konkurrojnë shumë për vëmendjen
dhe kurreshtjen e konsumatorit përmes reklamimit të tyre. Komunikimi i marketingut
përpiqet të sigurojë informacion për konsumatorin në lidhje me produktet dhe ofertat e
shërbimit të organizatës. Metodat e ndryshme të komunikimit me konsumatorin duhet të jenë
në marrëveshje për të dhënë një mesazh holistik dhe efektiv që do të kënaqë nevojat
organizative dhe ato të konsumatorit.
Qëllimi i mesazhit është të bindë audiencën të blejë produktin ose shërbimin. Prandaj,
konsumatori duhet të jetë pranues i mesazhit dhe të jetë në gjendje ta interpretojë atë në atë
mënyrë që të përcaktohet qëllimi për të blerë (Koekemoer, 2004a: 135). Që kjo të jetë
efektive, tregtarët duhet të jenë në gjendje të zhvillojnë mesazhe që do të arrijnë dhe bindin
tregun e caktuar të synuar. Mjete të ndryshme promovuese janë në dispozicion të tregtarit për
të arritur konsumatorin në shënjestër. Reklamimi është një nga mjetet më të përdorura, dhe
rrjedhimisht do të jetë pika kryesore edhe e ketij punimi.
Per shembull: Femrat e punësuara si imazhe (ose modele) në mesazhe reklamuese, shërbejnë
si një pikë referimi ose një burim identifikimi për audiencën e synuar, e cila zakonisht është
konsumatori femër. Karakteristika e një personazhi femër që është përfaqësues i tregut të
synuar rrit mundësinë që audienca do ta identifikojë me karakterin dhe do ta gjejë mesazhin
reklamues të besueshëm. Gratë janë kontribuuesit kryesorë jo vetëm të vendimmarrjes
shtëpiake, por edhe në vendimet e konsumit organizativ (Barletta, 2006: 3). Kjo i bën ata një
treg shumë të rëndësishëm.
Portretizimi i personazheve në mesazhet reklamuese ka një rëndësi të veçantë për këtë
studim. Personazhet në reklamë duhet të jenë të rëndësishëm për konsumatorin e synuar dhe
duhet t'i shtojnë efektivitetit të fuqisë bindëse të mesazhit reklamues. Portretizimi i
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personazheve është një element i rëndësishëm vizual (jo verbal) i mesazhit reklamues. Ky
studim heton rolet e portretizuara nga personazhet femra (modele) në mesazhet reklamuese.
Kapitulli është i strukturuar si më poshtë: elementët e strategjisë së marketingut të
organizatës, përfshirë produktin, çmimet e tij, shpërndarjen dhe strategjitë promovuese janë
përshkruar shkurtimisht. Pas kësaj, strategjia promovuese, e cila përfshin integrimin e
organizatës në komunikimet e marketingut ose elementeve promovuese, do të përcaktohet.
Meqenëse komunikimi është shtylla kurrizore e promovimit, modeli i komunikimit gjithashtu
do të diskutohet në disa detaje.
Do të diskutohet natyra dhe roli i reklamimit ne Post Telekomin e Kosoves si pjesë e
komponenteve miks, si dhe media e rëndësishme reklamuese. Ndërsa reklamimi ka për
qëllim konsumatorët e veçantë të synuar, kapitulli do të përfundojë me një përshkrim të
sjelljes së konsumatorit dhe vendimmarrjes së konsumatorit.

2.3.2. Elementet e Promocionit Mix

Qëllimi I PTK është të bëhet ofruesi i zgjedhjes për klientët që duan të përdorin shërbimet e
të dhënave. Mundësia është e madhe pasi besojmë se me kalimin e kohës të gjithë klientët do
të duan të përdorin shërbimet e të dhënave në internet në pajisjet e tyre. Sot klientët e PTK
gëzojnë një sërë shërbimesh përfshirë thirrjet e thjeshta me zë, tekstin dhe shërbimet e të
dhënave, si shfletimin në internet, faqet e rrjeteve sociale, shkarkimin e aplikacioneve
((aplikacionet) dhe dërgimin e postës elektronike përmes pajisjeve të tyre.
Në çdo pikëpamje, PTK synon të pozicionohet si një kompani udhëheqëse në Kosovë për
ofrimin e ofertave të vlefshme konvergjente të "quad play" telekomunikacionit dhe të
vendosin theksin në cilësinë, inovacionin, besimin, kënaqësinë dhe të përfaqësojmë vlerat e
Kosovës.

Integrimi i të gjithë elementëve të përzierjes së promovimit është i nevojshëm për të
përmbushur kërkesat e informacionit për të gjithë klientët e synuar. Kjo thjesht do të thotë
që mix mix nuk është krijuar për të kënaqur vetëm blerësin e ardhshëm ose vetëm atë
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blerës i rregullt. Disa elementë të përzierjes mund të jenë të orientuar tek klienti i synuar që
është nuk kanë dijeni për produktin, ndërsa të tjerët mund të synojnë klientët potencialë që
janë plotësisht të vetëdijshëm për produktin dhe ka të ngjarë ta blejnë atë.

Figura 1 - Komponentet e promocionit miks

Burimi: (The promotional mix - Harry Deane Wolfe, Dik Warren Twedt(1970))

Ekzistojnë pesë aspekte kryesore të një ndërthurje promovuese. Këto janë:
• Reklamimi (Advertising)
• Shitje personale (Personal Selling)
• Promovimin e shitjes (Sales Promotion)
• Marrëdhëniet me publikun (Public Relations)
• Marketingu i drejtpërdrejtë (Direct Marketing)

2.3.3. Reklamimi

Reklamimi është një formë e komunikimit për marketing dhe përdoret për të inkurajuar,
bindur, apo terhequr një audiencë (shikuesit, lexuesit ose dëgjuesit; ndonjëherë një grup
specifik) për të vazhduar ose ndërmarrë ndonjë veprim të ri. Më së shpeshti, rezultati i
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dëshiruar është të shtyjë sjelljen e konsumatorit në lidhje me një ofertë tregtare, megjithëse
hyrja në reklama politike dhe ideologjike është gjithashtu e zakonshme. Rrjedh nga gjuha
Latine, ad vertebra e qe do të thotë "të kthesh mendjen drejt". Qëllimi i reklamimit eshte edhe
sigurimi i punonjësve ose aksionarëve që një kompani është e zbatueshme ose e suksesshme.
Mesazhet reklamuese zakonisht paguhen nga sponsorët dhe shikohen përmes mediave të
ndryshme tradicionale; përfshirë mjetet e komunikimit masiv, si gazeta, revista, reklama
televizive, reklama në radio, reklama në natyrë ose posta e drejtpërdrejtë; ose media të reja
të tilla si bloget, faqet e internetit ose mesazhet me tekst.
Reklamuesit komercial shpesh kërkojnë të gjenerojnë konsum të shtuar të produkteve ose
shërbimeve të tyre përmes "markës", e cila përfshin shoqërimin e një emri ose imazhi të
produktit me cilësi të caktuara në mendjen e konsumatorëve. Reklamuesit jo-komercialë që
shpenzojnë para për të reklamuar sende të ndryshme nga një produkt i konsumit ose
shërbimi përfshin partitë politike, grupet e interesit, organizatat fetare dhe agjensitë
qeveritare. Organizatat jofitimprurëse mund të mbështeten në mënyra falas të bindjes, siç
është njoftimi për shërbimin publik.

2.3.4. Por prej kur daton Reklamimi?

Egjiptianët ishin te parët të cilet përdorën papirusin për të bërë mesazhe shitjeje dhe posterë
muri prej ku edhe mund të themi se lindi reklamimi. Mesazhet tregtare dhe shfaqjet e
fushatave politike janë gjetur në rrënojat e Pompeit dhe Arabisë antike. Reklamimi i humbur
dhe i gjetur në papirus ishte i zakonshëm në Greqinë e Lashtë dhe Romën e Lashtë. Pikturat
në mur ose shkëmb për reklama tregtare paraqesin një tjetër manifestim i një forme të lashtë
reklamimi, e cila është e pranishme edhe sot e kësaj dite në shumë pjesë të Azisë, Afrikës
dhe Amerikës së Jugut. Tradita e pikturës në mur mund të gjurmohet në pikturat indiane të
artit shkëmb që datojnë që nga 4000 para Krishtit. Historia na tregon se “reklamat jashtë
shtëpisë” (ang. Out of Home) dhe billbordet janë format më të vjetra të reklamimit.
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Në kthesën e shekullit XIX deri në XX, kishte pak zgjedhje karriere për gratë në biznes;
megjithatë, reklamimi ishte një nga të paktat. Meqenëse gratë ishin përgjegjëse për shumicën
e blerjeve të bëra në familjen e tyre, reklamuesit dhe agjensitë njohën vlerën e depërtimit të
grave gjatë procesit krijues. Në fakt, reklama e parë amerikane që përdor një shitje seksuale
u krijua nga një grua - për një produkt sapuni. Edhe pse i zbardhur nga standardet e sotme,
në reklamë shfaqet një çift me mesazhin "Lëkura që ju pëlqen të prekni".
Reklamimi modern u krijua me teknikat inovative të përdorura në reklamimin e duhanit që
filluan në vitet 1920, më e rëndësishmja me fushatat e Edward Bernays, i cili shpesh
konsiderohet si themeluesi i reklamave moderne, Madison Avenue. Industria e duhanit ishte
një nga të parët për të përdorur masën prodhim, me prezantimin e makinës Bonsack për të
mbështetur cigare. Makina Bonsack lejoi prodhimin e cigareve për një treg masiv, dhe
industria e duhanit duhej të përputhej me një rritje të tillë të furnizimit me krijimin e një
kërkese nga masat përmes reklamave. Në fillim të viteve 1920, stacionet e para radiofonike
u krijuan nga prodhuesit e pajisjeve radio dhe shitësit që ofruan programe në mënyrë që të
shesin më shumë radio për konsumatorët. Me kalimin e kohës, shumë organizata
jofitimprurëse ndoqën kërkesën për krijimin radiostacionet e tyre, dhe përfshinin: shkolla,
klube dhe grupe qytetare
Kur praktika e sponsorizimit të programeve u popullarizua, secili program individual i radios
zakonisht sponsorizohej nga një biznes i vetëm në këmbim të një përmendjeje të shkurtër të
emrit të biznesit në fillim dhe në fund të shfaqjeve të sponsorizuara.

Sidoqoftë, pronarët e stacioneve të radios së shpejti e kuptuan se mund të fitonin më shumë
para duke shitur të drejtat e sponsorizimit të hyrjes në alokime me kohë të vogël për bizneset
e shumta gjatë gjithë tyre transmetimet e stacionit radio, në vend që të shesin të drejtat e
sponsorizimit për bizneset beqare për çdo shfaqje

Kjo praktikë u transferua në televizionin tregtar në fund të viteve 40 dhe në fillim të viteve
1950. U zhvillua një betejë e ashpër midis atyre që kërkonin të komercializonin radio dhe
njerëzit që argumentuan se spektri i radios duhet të konsiderohet një pjesë e zakonshme - të
përdoret vetëm jo-komerciale dhe për të mirën publike.
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Mbretëria e Bashkuar ndoqi një model financimi publik për BBC-në, fillimisht një kompani
private, Britanike Broadcasting Company, por e përfshirë si organ publik nga Royal Charter
në 1927. Në Kanada, avokatët si Graham Spry ishin në gjendje të bindnin qeverinë federale
të miratonte një model i financimit publik, duke krijuar Korporatën Kanadeze të
Transmetimit.
Sidoqoftë, në Shtetet e Bashkuara, modeli kapitalist mbizotëroi me miratimin e Ligjit të
Komunikimeve të vitit 1934 i cili krijoi Komisionin Federativ të Komunikimeve (FCC).
Sidoqoftë, Kongresi i SHBA kërkoi që kompanitë tregtare të transmetimit të veprojnë në
"interesin publik, komoditetin dhe domosdoshmërinë". Transmetimi publik tani ekziston në
Shtetet e Bashkuara për shkak të Publikut të vitit 1967 Akti i Transmetimit i cili çoi në
Shërbimin e Transmetimit Publik (PBS) dhe Radio Publike Kombëtare (NPR)

Në vitet 1960, fushatat që paraqesin shpenzime të mëdha në kanale të ndryshme të mediave
masive u bënë më të spikatura. Për shembull, Kompania e benzinës Esso harxhoi qindra
miliona dollarë në një fushatë ndërgjegjësimi për markën e ndërtuar rreth temës së thjeshtë
dhe aliterative Vendos një tigër në rezervuarin tënd. Psikologu Ernest Dichter dhe shkrimtari
i DDB në mbarë botën Sandy Sulcer mësuan se shoferët dëshirojnë të dy fuqinë dhe lojën
gjatë drejtimit, dhe zgjodhën tigrin si një simbol të lehtë për t’u mbajtur mend për të
komunikuar ato ndjenja.

Fushata e Amerikës së Veriut dhe më vonë e Evropës u shfaq e gjerë reklama televizive dhe
radio dhe revista, përfshirë fotografi me bishta tigri që supozohet se dalin nga rezervuarët e
gazit të makinave, ngjarje promovuese që paraqesin tigrat e vërtetë, tabelat, dhe në Evropë
pompat e pompave "të mbështjella me shirita tigri", si dhe këngë muzikore pop. Imazhet e
tigrit mund të vazhdojnë akoma të shihet në pompat e firmës pasardhëse Exxon Mobil.

Fundi i viteve 1980 dhe fillimi i viteve 1990 pati prezantimin e televizionit kabllor dhe
veçanërisht MTV. Pioneering i konceptit të videos muzikore, MTV filloi në një lloj të ri
reklamimi: konsumatori akordon për mesazhin e reklamimit, në vend se të jetë një
nënprodukt ose afterthought. As televizioni kabllor dhe satelitor u bë Hyrje
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gjithnjë e më të përhapura, u shfaqën kanale specialiteti, duke përfshirë kanale plotësisht të
përkushtuara për reklama, të tilla si QVC, Rrjeti i Blerjeve në shtëpi dhe Dyqani TV Kanada.
Me ardhjen e serverit të reklamave, marketingu përmes internetit hapi kufij të rinj për
reklamuesit dhe kontribuoi në lulëzimin e "dot-com" të viteve 1990. Korporatat e tëra
operonin vetëm në të ardhura nga reklamat, duke ofruar gjithçka nga kuponat deri te aksesi
falas në internet. Në kthesën e shekullit 20 deri në 21, një numër faqesh në internet duke
përfshirë motorin e kërkimit Google, filluan një ndryshim në reklamimin në internet nga
duke theksuar reklamat e rëndësishme, kontekstuale, jo interesante, me qëllim që të
ndihmojnë përdoruesit, sesa të përmbytin. Kjo ka çuar në një bollëk të përpjekjeve të
ngjashme dhe një prirje në rritje të reklamave interaktive.

2.3.5. Llojet e Reklamimit

Praktikisht çdo medium mund të përdoret për reklamim. Media reklamuese tregtare mund të
përfshijë piktura në mur, billborde, fletëpalosje të shtypura dhe karta raft, reklama në radio,
kinema dhe televizion, banderola në internet, ekrane të telefonave, pop-up në internet,
shkrime qielli, stola autobusi,revista, gazeta, kamionë qytezash, anët e autobusëve,
banderolat e bashkangjitura në ose anët e aeroplanëve ("logojets"), reklamat gjatë fluturimit
në tryezat e tabakave të sediljeve të sigurimit ose kazanëve të ruajtjes së sipërme, dyert e
taksisë, montimet e çatisë dhe ekranet e pasagjerëve, shfaqjet muzikore në skenë, platformat
e metrosë dhe trenat, bandat elastike në pelena të disponueshme, dyert e stalla të banjove,
afishet në mollë në supermarkete, dorezat e shportave të blerjeve (grabertising), pjesa
fillestare e audios streaming dhe video, postera dhe pjesa e pasme e biletave të ngjarjeve dhe
faturat e supermarketeve. Cfardo vend që një sponsor i "identifikuar" paguan për të dhënë
mesazhin e tyre përmes një mediumi është reklamimi.
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2.3.6. Reklamimi Infomercial

Një reklamim infomercial është një reklamë televizive me format të gjatë, zakonisht pesë
minuta ose më gjatë. Fjala "infomercial" është një bashkdyjezim I fjalëve "informacion" dhe
"komercial". Qëllimi kryesor në një reklame infomerciale është krijimi i një blerje impulsive,
në mënyrë që konsumatori të shohë prezantimin dhe pastaj menjëherë ta blejë produktin
përmes numrit të telefonit ose uebfaqes falas të reklamuar. Infomercialët përshkruajnë,
shfaqin, dhe shpesh demonstrojnë produkte dhe veçoritë e tyre, dhe zakonisht kanë
rekomandime nga konsumatorët dhe profesionistët e industrisë.

2.3.7. Reklamimi në Radio

Reklamimi në radio është një formë e reklamimit përmes mediumit të radios. Reklamat në
radio transmetohen si valë radio në ajër nga një transmetues në një antenë dhe kështu në një
pajisje marrëse. Koha e transmetimit blihet nga një stacion ose rrjet në këmbim të
transmetimit të reklamave. Ndërsa radio ka kufizimin e të qenurit i kufizuar
të tingëllojë, përkrahësit e reklamave në radio shpesh e citojnë këtë si një avantazh. Radio
është një medium i zgjeruar që mund të gjendet jo vetëm në ajër, por edhe në internet.

2.3.8. Reklamimi Online

Reklamimi në internet është një formë e promovimit që përdor Internetin dhe World Wide
Web për qëllimin e shprehur të shpërndarjes së mesazheve të marketingut për të tërhequr
klientët. Reklamat në internet dorëzohen nga një server reklamash. Shembuj të reklamave në
internet përfshijnë reklama kontekstuale që shfaqen në faqet e rezultateve të motorit të
kërkimit, reklamat e banderolave, në tekst reklama, reklama të pasura me media, reklama në
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rrjete sociale, reklama të klasifikuara në internet, rrjete reklamimi dhe marketing me postë
elektronike, përfshirë spam e-mail.
2.3.9. Reklamimi i shtypur

Reklamimi në shtyp përshkruan reklamat në një medium të shtypur siç është a
gazetë, revistë, ose ditar tregtie. Kjo përfshin gjithçka nga media me një bazë leximi shumë
të gjerë, të tilla si një gazetë kryesore ose revistë kombëtare, për media më të ngushta, të tilla
si gazetat lokale dhe revistat tregtare në shumë
tema të specializuara. Një formë e reklamimit për shtyp është reklamimi i klasifikuar, i cili
lejon individë ose kompani private të blejnë një reklamë të vogël, të drejtuar ngushtë për një
të ulët tarifimi i reklamimit të një produkti ose shërbimi.

2.3.10. Reklamimi në billborde

Billbordet janë struktura të mëdha(tabelare) të vendosura në vende publike që shfaqin
reklama për këmbësorë dhe shoferë që kalojnë. Më shpesh, ato janë të vendosura në rrugët
kryesore me një sasi të madhe të trafikut motorik dhe këmbësorëve; megjithatë, ata mund të
vendosen në çdo vend me sasi të mëdha shikuesish, të tilla si në tranzit masiv
automjete dhe në stacione, në qendra tregtare ose ndërtesa zyrash dhe në stadiume.

2.3.11. Reklamimi në dyqane
Reklamimi brenda dyqaneve është çdo reklamë e vendosur në një dyqan me pakicë. Ai
përfshin vendosjen e një produkti në lokacione të dukshme në një dyqan, siç është në nivelin
e syve, në skajet e rrugicave dhe sportelet pranë arkës (aka POP — Pika e Blerjes), ekranet
e ngjyrosjes që promovojnë një produkt specifik dhe reklamat në vende të tilla si karrocat e
blerjeve dhe shfaqen video brenda dyqaneve.
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2.3.12. Reklamim i jashtëm i strehuar

Ky lloj i reklamave hap mundësinë e kombinimit të reklamave të jashtme me shtëpinë duke
vendosur struktura (tenda) të mëdha mobile në vende publike në baza të përkohshme.
Hapësira e madhe e reklamave të jashtme ushtron një tërheqje të fortë të vëzhguesit, produkti
promovohet i brendshëm, ku dekor dekorativ krijues mund të intensifikojë përshtypjen.

2.3.13. Reklamimi me persona publik

Ky lloj i reklamimit përqendrohet në përdorimin e fuqisë së famshëm, famën, paratë,
popullaritetin për të fituar njohje për produktet e tyre dhe për të promovuar dyqane ose
produkte specifike. Reklamuesit shpesh reklamojnë produktet e tyre, për shembull, kur të
famshmit ndajnë produktet e tyre të preferuara ose veshin rroba nga marka ose dizajnerë të
veçantë.
Njerëzit e famshëm shpesh përfshihen në fushata reklamimi të tilla si televizione ose reklama
të shtypura për të reklamuar produkte specifike ose të përgjithshme

2.3.14. Reklamimi i gjeneruar nga Konsumatori

Kjo përfshin që konsumatorët të gjenerojnë reklama përmes blogjeve, faqeve të internetit,
wikis dhe forume, për një lloj pagese

2.3.15. Llojet e Shitjeve Personale
Shitja personale është një proces në të cilin një shitës përpiqet të bindë një blerës të bëjë një
blerje. Eshtë një proces për të ndihmuar dhe bindur një ose më shumë perspektivë për të blerë
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një të mirë ose shërbim ose për të vepruar mbi ndonjë ide përmes përdorimit të një prezantimi
oral. Ai përfshin prezantime të shitjeve, takime shitjeje, trajnime mbi shitjet dhe
programe nxitëse për shitësit ndërmjetës, mostrat dhe telemarketingun. Mund të jetë
gjithashtu shitje me fytyrë ose me telefon. (Promotional Mix,2017)

2.3.16. Shitje me pakicë

Shitja me pakicë e produktit për konsumatorët përmes dyqanit me pakicë ose vizitë derë më
derë. Në shitjet e dyerve personat punojnë në dyqan dhe ata merren me klientët që vizitojnë
dyqanet dhe shitjet personale në natyrë vizitojnë klientët e mundshëm në shtëpitë ose zyrat e
tyre dhe i bindin ata të blejnë produktin. (Promotional Mix,2017)

2.3.17. Shitje në formë të tregetisë

Ai përfshin shitjen e produktit tek shitësit me pakicë dhe shitësit me shumicë të shitjeve
personale të bëra kontakte të rregullta me shitësit me shumicë dhe shitësit me pakicë dhe
mori porosi nga pjesa më e madhe prej tyre, shitjet e tregtisë puna personale qoftë për shitësit
me shumicë ose prodhuesit.

2.3.18. Promocioni i shitjes

Media dhe komunikimi marketing jo-mediatik janë të punësuar për një kohë të paracaktuar,
të kufizuar për të rritur kërkesën e konsumatorit, për të stimuluar kërkesën e tregut ose për të
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përmirësuar disponueshmërinë e produktit. Promovimet e shitjeve mund të drejtohen te
klienti, stafi i shitjeve ose anëtarët e kanalit të shpërndarjes (siç janë shitësit me pakicë).
Promovime shitje në shënjestër konsumatori quhen promovime të shitjeve të konsumatorit.
Promovimet e shitjeve të destinuara për shitësit me pakicë dhe shumicë quhen promovime të
shitjeve tregtare. Promovimi i shitjeve përfshin disa aktivitete të komunikimit që përpiqen të
ofrojnë vlerë të shtuar ose stimuj për konsumatorët, shitësit me shumicë, shitësit me pakicë,
ose klientët e tjerë organizativë për të stimuluar shitjet e menjëhershme. Këto përpjekje mund
të përpiqen të stimuloni interesin, provën ose blerjen e produktit. Shembuj të pajisjeve të
përdorura në promovimin e shitjeve përfshijnë kuponë, kampione, prime, ekrane të blerjes
(POP), konkurse, zbritje dhe spastrime. . (Promotional Mix,2017)

2.3.19. Marrëdhëniet Publike (PR)

Marrëdhëniet Publike janë një stimulim intim i paguar i furnizimit për një produkt, shërbim
ose biznes njësi duke mbjellë një lajm domethënës për të ose një prezantim të favorshëm të
tij në media. Roli i profesionistëve të marrëdhënieve me publikun po ndryshon për shkak të
zhvendosjes nga media tradicionale në atë online. Shumë profesionistë të PR janë duke e
parë të nevojshme për të mësuar aftësi të reja dhe të ekzaminoni sesi media sociale mund të
ndikojë në reputacionin e një marke. Kryesisht përfshin artikuj / raporte të gazetave dhe
revistave, TV dhe radio prezantime, kontribute bamirësie, fjalime, lëshimi i reklamave dhe
seminareve.

Sa i përket mardhënieve publike, PTK shfaqet mjaft e afët me konsumatorët dhe janë të
qasshëm gjatë orarit të tyre të punës si në emaile zyrtare poashtu edhe në rrjetet sociale. Në
faqen zyrtare në Facebook ata i kthejnë të gjitha komentet në mënyrë shumë edukative si dhe
në mesazh direkt nuk vonojnë më shumë se 30 minuta e që është kohëzgjatje e vogël
krahasuar me numrin e kërkesave të cilat ata mund të marrin brenda ditës. Kanë rreth 400
mijë pëlqime në faqe dhe postimet marrin vëmendje të mjaftueshme në instagram me shumë
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janë aktiv me postimin e ofertave por nuk është se kanë dialogje me konsumator. Vlen të
ceket se në këtë rrjet social kanë rreth 17 mijë ndjekës. The Promotional Mix (1970)
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3

DEKLARIMI I PROBLEMIT

Gjatë hulumtimit, është parë se kemi burime te mjaftueshme permes te cilave do te arrinim
te nxjerrnim infomacione rreth promocionit mix, mirëpo jo edhe aq shumë informacione për
aplikimin e tij ne PTK, se paku jo në mënyre direkte. Bazuar në literaturën e mëparshme,
komponentet e promocionit mix kanë ndikim të rëndësishëm në kualitetin, koston dhe
inovacionin e produktit si dhe ne avansimin teknik e professional te vet kompanise ne fjale.
Kurse pyetja themelore hulumtuese që është parashtruar në këtë punim adreson identifikimin
e perdorimit te komponenteve te promocionit miks ne Postë Telekom si dhe te definohet
komponenti që përdoret më së shumti.
Përmes studimit te tregut dhe studimit te metodologjive te cilat perdor PTK kemi arritur te
kemi nje definim te qarte dhe nje ndërlidhje logjike dhe funksionale mes asaj se qka I ofrohet
konsumatorit dhe qka do te ishte me e levërdisshmja per vet kompanine.
Vetëm me identifikimin e komponenteve më të përdorura që kanë ndikim të rëndësishëm në
outputet e kompanise, PTK mund të bëjnë përpjekje të mëdha dhe kështu të krijojnë më
shumë vlerë duke u fokusuar në komponenten e duhur. Pas këtij studimi ne do te arrijme te
kapim pikat e forta dhe te dobëta e në të cilat kompania në fjale do të duhej të koncentrohej
në vazhdimësi.
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4

METODOLOGJIA

Në këtë kapitull paraqitet qasja hulumtuese, strategjia hulumtuese dhe procesimi i të dhënave
nga mbledhja e të dhënave deri të analiza e tyre.
Metodologjia e kërkimit përfshin mbledhjen e të dhënave relevante nga metoda të ndryshme
kërkimore dhe përpilmin e bazave të të dhënave në mënyrë që të analizohen të dhënat dhe të
arrihet ndërtim i duhur i projektit hulumtues.
Punimi I këtij studimi do të bazohet në hulumtimin e literatures nga autor dhe njohës vendor
dhe të huaj. Poashtu do te analizojmë specifikisht pjesët pozitive dhe ato negative në bazë të
provave statistikore neper vite të cilat do te gjenerohen nga raporte te ndryshme dhe të dhena
publike. Duke u bazuar në shenimet e siguruara nga metoda analitike, do të bejmë futjen dhe
sistemimin e të dhënave në formë të përshtatshme ku edhe do te pasqyrojme krahasimet e të
dhenave ndër vite. Do te sigurojmë numrin e sakte të komponenteve te perdorura si dhe
permes sqarimit të detajueshem te secilit komponent do të krijojme rezultate të sakta dhe
reale.
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5

PREZANTIMI DHE ANALIZA E REZULTATEVE

5.1

Ndarja në treg (Telefonia Mobile, Fikse, Interneti)

Tregu i telekomunikacionit është shumë i rëndësishëm për Republiken e Kosovës. Vetëm në
vitin 2013, ajo përbënte rreth 170 milionë euro të ardhura ku 82% te kontributeve kane
rrjedhur nga telefonia mobile, 10% nga sherbimet e internetit, 8% nga telefonia fikse dhe 2%
të ardhura të tjera.

Krahasuar me vitin 2012, tregu ka shënuar një rënie prej -11% të të ardhurave, e lirisht mund
të themi që deri më sot kemi vërejtur rënje të theksueshme për arsye të rritjes së konkurencës
dhe krijimit të një disbalanci me operatorët tjerë per nga ana e ofertave në treg. Në
Republiken e Kosovës ka dy operator të licencuar në Kosovë: PTK Vala dhe IPKO. Përveç
kësaj, dy licenca MVNO ishin lëshuar në vitin 2008. Operacioni celular D3 që nga viti 2009
është nën një marrëveshje për qasje në rrjet me IPKO-n si dhe Dardafon qe vepron nga janari
I vitit 2010 nen marken Z-mobile me marrveshjen e hyrjes ne rrjetin e PTK-së.
Tregu i telefonisë mobile në Kosovë është ndikuar shumë nga nisja e një broadband të ri
celular teknologjive. Ky treg është sektori më i madh i telekomunikimit në Kosovë dhe
llogarit rreth 80% të të ardhurave të PTK-së. Ndërsa tregu i telefonisë fikse historikisht është
i njohur si një sektor i pazhvilluar dhe me kalimin e viteve ka vazhduar rënja e interest rreth
saj.

Më poshtë janë paraqitur të dhënat nga raportet zyrtare të ARKEP, duke ofruar një pasqyrë
të përgjithshme të tendencave të tregut gjatë katër viteve të fundit.
Sipas tre mujorit te trete te vitit 2014, numri i përdoruesve të telefonisë celulare ka arritur në
1,763,728. Depërtimi i tregut është rritur gjatë 3 viteve të fundit, nga rreth 80% në vitin 2011
ka kaluar në rreth 97% në fund të tre mujorit te trete te vitit 2014. Tregu është i dominuar
nga përdoruesit me parapagesë(prepaid) me më shumë se 90%.
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Figura 2 : Numri i Konsumatoreve per telefoni mobile ne PTK (Periudha 2010-2015)

(Telekomi I Kosoves - BPlani 2019-2021 versioni publik , UD Drejtor Menaxhues Bedri
Istrefi (2019))

Foto më lartë spjegon numrin e përdoruesve nga viti 2010-2014 e ndarë nëpër katër çerek të
secilit vit (T-qerek). Siç shihet në vitin 2014 shihet një rënie e dukshme prej 23 mije
konsumatoresh në krahasim me çerekun e tretë të vitit
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Figura 3:Evulimi i tregut te telefonise mobile ne Republiken e Kosoves(2010-2014)

(Telekomi I Kosoves – Plani I Marketingut (2015))

Siç shihet edhe më lartë në vitin 2010 PTK(Vala) ka qenë lider i tregut mobil në Republikën
e Kosovës me 66% të të gjithë tregut e pasuar nga IPKO me 32% kurse Z-mobile ka pasur
vetëm 1% ëe tregut. Deri në çerekun e parë të vitit 2012 ka ekzistuar një stabilitet pak a
shumë i ngjajshëm, kurse nga çereku i dytë i vitit 2012 shihet një rënie e Valës, rritje të cilën
e merr Z-mobile ku deri në vitin 2014 ka arritur të kap rreth 11% të tregut total ndërsa Vala
ka pësuar rënie drastike në vetëm 53% të tregut 18% më pak nga se qe kishte në vitin 2011.
Vlera e tregut të parapaguesve të Vala është zhytur gjatë 3 viteve të fundit nga 71% në Q1
2011 në 53% në tremujorin e tretë 2014 për shkak të konkurrencës agresive nga Z-mobile
(2011-12) dhe IPKO (2012-13). Nga Q4 2013, pas lançimit të 3G të IPKO-s, pjesa e të
ardhurave të PTK-së ka rënë për ~ 6% (nga 66,80% në 60,83%) ndërsa IPKO u rrit me ~
6% (nga 27,38% në 33,33%). Ky ndryshim në pajtimtarin dhe pjesën e të ardhurave u
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shkaktua kryesisht nga pezullimi i investimeve për PTK dhe Vala dhe vonesa për të nisur
shërbimet mobile me brez të gjerë.

E shprehur në vlera numerike, numri i konsumatorëve në telefoninë mobile për secilen nga
kompanitë:

Tabela 1:Numri i konsumatoreve ne telefonine mobile (2010-2014)
2010

2013

2014

Vala

1,025,916

984,429

938,303

Ipko

444,707

598,518

641,997

Z-mobile

22,908

31,747

105,823

(Me ngjyre te kuqe – numri me I ulet I perdoruesve, me ngjyre te verdhe – numri me I larte
I perdoruesve)

Në nëntor 2013, Autoriteti Rregullativ i Kosovës për Postë dhe Komunikime Elektronike
(ARKEP) njoftoi se që nga 1 dhjetor 2013 koncesionet pa tel(wireless) do të jenë neutrale
ndaj teknologjisë. Kjo lejoi operatorët celularë të përdorin frekuencat e tyre ekzistuese për të
ofruar ndonjë shërbim që mund të bashkëjetojë me të tanishmen (GSM duke perfshire 3G
dhe Long Term Evolution – LTE), ku Ipko e implemetoj përmes Sllovenia Telekom duke e
sjell vendimin në fuqi qysh në dhjetor të atij viti.
Synimi i Vala ishte të lançonte 3G deri në shtator 2014 pas përgatitjeve të nevojshme teknike
brenda periudhës më të shkurtër kohore për fillimin e zbatimit të projektit 3G. Për shkak të
vendimit të ARKEP, PTK-së menaxhmenti ishte në gjendje të siguronte një vendim nga
qeveria për të vazhduar me investimet 3G / 4G LTE. Pas një procesi të gjatë të prokurimit,
kryesisht për shkak të sfidave që vijnë nga Trupi i Rishikimit Publik joaktiv, kontratat me
Alcatel dhe Nokia u nënshkruan në korrik të vitit 2014 e qe faktikisht qellimi ishte arritur
para kohe por në krahasim me konkurentët ishte rreth 6 muaj më vonë. (Plani I marketingut,
2015)
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Figura 4: Numri i konsumatoreve perdorues të internetit ne forma te ndryshme ne kater
qerek te vitit 2013
Burimi: (Telekomi I Kosoves - BPlani 2019-2021 versioni publik UD Drejtor Menaxhues
Bedri Istrefi (2019))

Nga grafiku i paraqitur më lart, vihet re se baza e përdoruesve 3G në TM3 ishte për 40% më
e lartë se në Q2. Fakti që qëndron prapa kësaj llogaritjeje tregon se gjatë tremujorit të tretë,
38% e bazës së abonentit të konkurrentit kishte në së paku një ngjarje të dhënash 3G.
Megjithatë, Vala është optimist se me fillimin e 3G dhe më vonë 4G / LTE, Vala do të jetë
në gjendje të mbrojë bazës së konsumatorëve dhe ri-tërhequr klientët e saj të humbur të
vlefshëm. Vetëm në 2 muajt e parë, ka pasur rreth 55k konsumatorët e bashkangjitur në
shërbimin Vala 3G.
Nga raportet e të dhënave të burimeve të tjera nga viti 2013, vlerësohet se ka 1,060,000
përdorues të internetit (77% e popullsisë së përgjithshme), ku 730,000 janë përdorues të
mediave sociale (73% e përdoruesve të internetit), ndërsa 650,000 përdoruesit e telefonave
të mençur (65% e përdoruesve të internetit). Qasja në broadband ka kontribuar dukshëm në
numri i qasjes individuale në internet dhe kërkesa në rritje për të dhënat.
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Pjesa e tregut e pajtimtarit të TiK-së ka rënë ndjeshëm gjatë të njëjtës periudhë nga 32% në
tremujorin e parë të vitit 2010 18% në TM3 2014. Sa i përket numrave absolut, baza e
internetit ka mbetur e qëndrueshme, por për shkak të disavantazh teknologjik, TiK nuk ishte
në gjendje të vazhdonte me konkurrencën. Vlen të përmendet se ndërsa Interneti TiK është
kryesisht bakri, konkurrenca ofron lidhje kabllore dhe fibra. Konkurrent kryesor IPKO ka
arritur që gjatë periudhës kryesore të mbajë pjesën e tregut në një nivel të lartë (50%). Përveç
të dhënave sekondare duke përdorur ARKEP si burim, më poshtë është një fotografi e
informatave kryesore marrë nga hulumtimi i brendshëm cilësor i kryer në vitin 2013.
(Telekomi I Kosoves Biznes Plani 2019-2021 versioni publik, 2019)

Figura 5: Ndarja e tregut ne sherbimet e internetit kabllor + 3G/LTE
Burimi: (Telekomi I Kosoves - BPlani 2019-2021 versioni publik , UD Drejtor Menaxhues
Bedri Istrefi (2019))

27

5.2

Aplikimi I reklamimit infomercial nga PTK

Në Postë Telekomin e Kosovës reklamimi informercial ka qenë I perdorur qysh nga koha e
pasluftës pasi që në Kosovë ka qenë lloji më I famshëm I reklamimit dhe në njëfarë mënyre
ka pasur efektin e saj pasi që PTK ka qenë ofruesi I vetëm I shërbimeve telefonike në Kosovë.
Ofertat si “5+5”, “SMS Ndërkombetare” e deri tek ofertat e mbushjeve kanë qenë të spikatura
në televizionet publike dhe private. Vlen të ceket që kohëzgjatja e reklamave gjatë viteve
2000-2007 ka qenë shumë më e shkurt nga ajo qka ne shohim sot. Gjatësia mesatare ka qenë
15-20 sekonda ku mesatarisht për cdo sekond është paguar 30-40 Euro për sekond. Pra për
të shfaqur reklamën një herë në ditë ka kushtuar mesatarisht 450 - 600 euro. Mesatarisht
brenda dites një reklamë e PTK-së është shfaqur 10 herë në një kanal televiziv. Nëse
llogarisim reklamimin në 3 kanalet kryesore që kanë ekzistuar kohë më parë (RTK, KTV,
TV21) llogaritjet na tregojnë se:

Tabela 2: Shpenzimet ditore nga PTK per reklama televizive(2000-2007)
Mediumi

Kohëzgjatja

Numri I shfaqjes

Cmimi ditor

RTK

15 sec

10 Here

4500-6000 Euro

KTV

15 sec

10 Here

4500-6000 Euro

TV21

15 sec

10 Here

4500-6000 Euro

TOTAL

13500-18000
Euro/dite

Nga kjo statistikë rezulton se PTK brenda një viti (Periudha 2000-2007) vetëm në reklama
televizive ka shpenzuar hiq më pak se 5 - 6.5 Milion Euro. Por duke pasur parasysh nivelin
e të ardhurave që PTK ka pasur gjatë asaj periudhe kjo shifër nuk ka perbërë asnjë problem
as financiar e as teknik.

28

Nëse flasim për nivelin e shpenzimeve në këtë lloj reklamash nga viti 2008 e deri më sot ne
mund të shohim një dallim relativisht të madhë. Pikë së pari është rritur numri I sekondave
për reklamë diku 55-60 sekonda, e edhe qmimi për sekond është rritur në 50-60 euro.
Mesatarja për shfaqjen e reklamës një here në ditë në 4 kanale kushton hiq më pak se 12 mijë
euro. (Telekomi I Kosoves Biznes Plani 2019-2021 versioni publik 2019, Plani I Marketingut
2015)

Tabela 3: Shpenzimet ditore nga PTK per reklama televizive (2008-2018)

Mediumi

Kohëzgjatja

Numri I shfaqjes

Cmimi ditore

RTK

55 sec

10 Here

25000-30000 Euro

KTV

55 sec

10 Here

25000-30000 Euro

TV21

55 sec

10 Here

25000-30000 Euro

Klan Kosova

55 sec

10 Here

25000-30000 Euro

TOTAL

100,000-120,000
Euro/ditë

Nga kjo statistikë e marrë mund të shohim se për një periudhë 10 vjeqare është rritur në masë
të madhe masa e shpenzimeve në marketingun Informecial afro 8 herë (9-11 Milion Euro/vit).
Kurse gjatë kësaj periudhe është rritur shumë konkurenca e cila edhe ka ndikuar direkt në
rritjen e shpenzimeve në reklamim dhe promovim të produkteve.

5.3

Aplikimi I reklamimit ne radio nga PTK

Radio në Kosovë është ndikuar shumë nga lufta. Në Postën dhe Telekomin e Kosovës kjo
metodë e reklamimit nuk është përdorur mjaft shumë shkaku i rrethanave të asaj periudhe.
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Reklamimi në Radio gjatë kohës së ndikimit të luftës, shumica e programeve u transmetuan
në RTS, por në gjuhën serbe. Megjithatë, ishin disa transmetime të shkurtëra në gjuhën
shqipe. Në vitet në vazhdim, popullata e Kosovës që flisnin gjuhën shqipe nuk kishin kyqje
virtuale me radio. Reklamat televizive janë më të kushtueshme por padyshim më të
suksesshme se reklamat në radio. Reklami përmes radios disa vite më herët ka qenë shumë
më i lirë ku bizneset si Posta dhe Telekomi i Kosovës përdornin metoden e marketingun
Audio-Reklamim me kosto 300/450€ për muaj ku ky reklamim zgjat 10-20 sekonda ku
mesatarisht për çdo ditë është paguar 10-15€. Ndërsa tani kosto për këtë lloj marketingu është
rritur. Për 10-20 sekonda kohëzgjatje paguhet 500-1000€ varësisht periudhes kohore dhe
emisionit të caktuar në të cilin reklamohet.

5.4

Aplikimi i reklamimit online nga PTK

Posta dhe Telekomi i Kosovës ka arritur suksesin dhe pikat më të larta të shitjes përmes
reklamimit online. Në ditët e sotit Reklamimi të cilit i kushtohet kosto minimale është
reklamimi përmes aplikacioneve telefonike online. Posta dhe Telekomi i Kosovës kishe marr
pjesë në shumë formate që ishin të njohura në rrjetet sociale. Një format online televizive

që për shikuesit dhe ndjeksit ishte e njohur si ‘Shpija e Kosovës’ në mesin e sponsorëve
kishte edhe ndërmarrjen që dikur ishte më fitimprurësja në vend, Posta dhe Telekomi i
Kosovës. Madje shuma që kjo e fundit ndau për të ishte afër 170 mijë euro. Në to thuhet
gjithashtu se pjesa më e madhe ose saktësisht 160 mijë euro ishin ndarë për realizimin e
spektaklit

ndërsa

mbi

8

mijë

euro

të

tjera

për

sms

dhe

votim.

Figura 6:Transaksionet per reallity show "Shpija e Kosoves"

Burimi: (Telekomi I Kosoves – Plani I Marketingut (2015))
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12 banorët e këtij spektakli e që vëzhgoheshin 24 orë nga kamerat për 3 muaj rresht garonin
për një çmim shumë herë më të vogël sesa paratë që ndaheshin nga vetëm një sponsor. Çmimi
i

madh

që

quhej

ishte

vetëm

24

mijë

euro.

Posta dhe Telekomi i Kosovës ka marrë pjesë gjithashtu në disa projekte në ndihmesë për
familjet në nevoje në Kosovë në menyrë vullnetare dhe në shumë formate dhe projekte të
tjera online.
Vala dhe Posta e Telekomi i Kosovës pëlqehet nga më shumë se 400,000 ndjekës online gjë
që ka bërë që Posta dhe Telekomi i Kosovës të nënshkruaj marreveshje me përfaqësuesen e
Klan tv, ku nga 1 Shtatori platformës televizive të Telekomit të Kosovës, do t'i shtohen edhe
Klan TV, Klan Plus dhe Klan Music.

5.5

Aplikimi I reklamimit te shtypur nga PTK

Reklamimi i shtypur në Postë Telekomin e Kosovës daton që nga para lufta në gazetat si
Rilindja, Koha Ditore etj. Siç e dijmë ndër vite PTK ka qenë temë kyqe në vendin tonë pasi
që qysh nga koha e pasluftes ka qenë një ndër kompanitë me fitimprurse për vendin tonë
duke japur devidente vjetore deri në 40 milione euro. PTK më herët ka përdorur ngapak këtë
lloj reklamimi duke vendosur ofertat e tyre në formë të fotografive apo në mënyrë
përshkruese mirëpo për dallim, nga viti 2010 e tutje ky lloj reklamimi ka rënë me qenë se ka
rënë edhe interesimi i njerëzve për të lexuar gazetat pasi që gjithqka është bërë shumë
digjitale dhe të njejtat lajme mund ti gjejmë edhe në internet. Një lloj “marketing” falas për
PTK kanë qenë lajmet e shpeshta rreth gjendjes së saj dhe situatave të llojllojshme nëpër të
cilat ka kaluar.
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Figura 7: Artikull Gazeta Express (2008)

5.6

Aplikimi i reklamimit nëpër billborde nga PTK

Billbordet janë një lloj shumë i përdorur i marketingut nga PTK. Njihet si një ndër format që
bie më së shumti në sy tek popullata dhe ka ndikimin e vet sidomos në ofertat e reja.
Zakonisht PTK përdor vende specifike ku i vendos ato. Afër objekteve të veta, në vende
kufitare ku bien në sy nga mergimtaret, afër airoportit. Kjo taktike e përdorur shumë herë
rezulton me sukses dhe ka rendesi në rritje e respektit ë ndërsjell për brendin dhe për
popullaten duke përdorur fjalë të këndshme ndaj konsumatorit (Mirë se erdhet, Pushime të
këndshme etj…)
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Figura 8:Vendosja e billbordeve te PTK-se
Burimi: (Fakteplus, 2019)

5.7

Aplikimi i reklamimit nëpër dyqane nga PTK

Kryesisht PTK reklamat të cilat i vendos nëpër dyqane kanë të bëjnë me mbushjet elektronike
të cilat i ofrojn përmes distributoreve të vet. Ato shenja zakonisht i vendosin në hyrje të
dyqaneve dhe tek arka. Kjo metodologji ndihmon në rritjen e të hyrave duke imponuar
konsumatorin të blejë një mbushje apo sim kartele. Kjo ndikon direkt edhe tek konsumatori
duke i’a lehtësuar qasjen në produkte të PTK duke mos pasur nevojë që të shkoj tek pika
zyrtare.
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5.8

Aplikimi i reklamimit të jashtëm të strehuar nga PTK

Reklamimi me tenda është bërë trend viteve të fundit. Duke mos pasur mundësi të krijimit të
një platforme fizike ku agjentët e shitjes të ishin rezident, ka filluar të aplikohet kjo mënyrë
e marketingut. Kryesisht vendosja e këtyre hapsirave punuese bëhet në vende me të
frekuetuara nga popullata në mënyrë që të marrin vëmendjen e nevojshme me potencial për
të arritur të bëjnë përfitime për kompaninë duke tërhequr konsumator. Në shesh, në airoport
apo edhe në zona kufitare pasi që siç dihet një numër i madh i popullatës jeton dhe vepron
jashtë vendit dhe në momentin kur ata hyjnë në Kosovë.
Aty bashkatdhetarët kanë pasur mundësi të pajisen me numra nga kampanja Diaspora, si dhe
kanë pasur mundësi të marrin çfarëdo informate dhe asistence që kanë nevojë.
Edhe nese ai numer përdoret për vetëm 1 muaj apo disa javë ka efekt mjaft të madhë në
ngritjen e të hyrave. (Telekomi I Kosoves Biznes Plani 2019-2021 versioni publik 2019)

5.9

Aplikimi i reklamimit me persona publik nga PTK

Posta dhe Telekomi i Kosovës përdorë këtë rrjet marketing mjaftë shumë. Në ditët e sotshme
reklamimi me persona publik është mjaftë i përdorshëm dhe efektiv poashtu. Posta dhe
Telekomi i Kosovës ka bashkpunuar me shumë fytyra publike të Kosovës, si aktorë dhe
këngetar. Ndër ta janë Grupi i njohur “Stupcat” ku kanë prezantuar ofertat verore të Valës në
Kosovë dhe jashtë saj. Sa i përket reklamave më të thjeshta Posta dhe Telekomi i Kosovës
kanë shfrytzuar studio muzikor në bazë të cilit kanë prezantuar veçoritë dhe shërbimet që ka
Vala&Telekomi i Kosovës. Ndër emrat tjerë të njohur janë: Art Abazi, Adea Pula etj.

5.10 Aplikimi I reklamimit të gjeneruar nga konsumatori në PTK

Ky lloj i marketingut nuk është mjaft i përdorur nga ana e Postës dhe Telekomit të
Kosovës.Por ajo se cfarë përdoret më shumë rreth realizimit të marketingut përmes faqeve të
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internetit janë rrjetet sociale Instagram, Facebook, Youtube. Përmes këtyre rrjeteve sociale
Posta dhe Telekomi i Kosovës arrin të bëjë marketing për rreth 400,000 ndjekës të tyre dhe
sa i përket personave përgjegjes të Blogjeve dhe forumeve tjera ata paguajnë një shumë
simbolike për t’i shpërndarë shërbimet e Postës dhe Telekomit në profilet e tyre.

5.11 Aplikimi i shitjes me pakicë nga PTK

Gjatë viteve të fundit, kompanitë e shitjes me pakicë kanë konkurruar në një industri që
evoluon me shpejtësi. Zgjerimi ndërkombëtar, bashkimet dhe blerjet, shitjet online kanë bërë
që PTK-ja të transformojë modelet e tyre operacionale dhe të biznesit për t’ju përshtatur
zhvillimeve më të fundit.
Nëpërmjet studimeve dhe raporteve të herë pas herëshme, PTK kryen rregullisht publikime
për t'u ofruar qytetaret e saj sherbime me internet te shpejt, oferta telefonike dhe postare.
PTK gjithashtu kryen rregullisht sondazhe për të kuptuar faktorët që ndikojnë në besimin e
klienteve dhe nivelet e shpenzimeve. Duke parë se shumë biznese te ngjashme shqyrtojnë
mundësitë për të zgjeruar operacionet e tyre në tregun ndërkombëtar, PTK-ja përdor rrjetin e
saj të gjerë për t’ju siguruar klientëve njohuritë dhe sherbimet e nevojshme te nje niveli
ndërkombëtar.
Shitja me pakicë është një prej faktorëve kryesorë përmes të cilit PTK gjeneron të hyrat me
të mëdha. Me mbi 2000 pika nëper tërë Kosovën të cilat kanë një fluks shumë të madhë të
konsumatorëve. Mos të harrojmë një sim card vite më parë ka kushtuar hiq më pak se 120
euro kur PTK ka qenë operatori i vetëm në Kosovë. Shitja e mbushjeve ka qenë shumë e
madhe poashtu. Deri vonë PTK ka pasur përfitime të mëdha edhe me shitjen e pullave postare
mirëpo një fenomen i tillë është zhdukur pasi që nuk po përdoret posta më e as letrat.

Me një llogaritje të thjeshtë, nëse janë blerë 20 mijë sim cards kur qmimi i tyre ishte 120
euro. PTK ka gjeneruar 2.4 milion euro pa llogaritur as edhe një cent mbushje në ta. Sot PTK
numëron hiq më pak se 1,563,728 konsumatorë të cilët janë kontribues të përditshëm të
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qëndrimit të PTK-së në treg edhe pse mund të themi se një numër i konsiderueshëm i tyre
kanë edhe qasje përmes operatoreve të tjerë.

5.12 Aplikimi i shitjes në formë të tregëtisë nga PTK
Shitja në formë të tregtisë në PTK ka për detyrë që me ndërmjetsimin e vet në qarkullim të
organizoj këmbimin e rregullt ndërmjet prodhimit dhe shërbimit. Përpjekjet e dy industrive,
shitje me pakicë dhe prodhuesit e të mirave të klientit për të marrë informacion mbi klientët
rreth procesit të klientit ndërmjetson avansimin teknologjik dhe telefonik. Klientet kërkojnë
zgjidhje gjithpërfshirëse për problemet e tyre, idelisht këto duhet të vinë nga shërbimet të
cilat i ofrojnë dhe marketingun të tyre.

5.13 Teknikat e perdorura nga PTK per nxitjen e konsumatorit për blerje janë:
• Marrëveshja rreth çmimit: Një ulje e përkohshme e çmimit, të tilla si psh 50% zbritje. PTK
përdorë këtë lloj teknike zakonisht nëpër festa siç janë ato të bajramit, krishtëlindjeve, vitit
të ri për të dërguar sms pa pagese ose me një kosto minimale prej 1 cent.
• Programi Besnik i Shpërblimit: Konsumatorët mbledhin pikë, milje ose kredi për të

blerjet dhe shlyer ato për shpërblime. PTK ka përdorur këtë metode përmes platformës
MANA Card e cila është pikerisht kartele e lojalitetit, por qe nuk ka arritur të marrë
vëmendjen e mjaftueshme. Ajo u krijua në vitin 2016 dhe logjika e saj është: Për çdo pikë të
mbledhur ka vlerë 1 cent e të gjitha ato pikë mund të kthehen në të mira monetare.
• Drejtuesi i Humbjes: çmimi i një produkti popullor është ulur përkohësisht me qëllim që të

stimulojnë shitje të tjera fitimprurëse. PTK e perdor kete teknike mesatarisht si per shembull
implementimin e Vala TV ku momentalisht po e ofron krejtësisht falas. Poashtu ofrimi i
mbushjeve me vlerë prej 50 euro për vetëm 40 euro. Apo pakot e kombinuara Large Medium
dhe Small ku realisht çmimi nuk është ulur mirëpo është dyfishuar numri i minutave, sms-ve
dhe megabiteve.
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• Lojë promovuese interaktive: Konsumatorët luajnë një lojë interaktive

të shoqëruara me produktin e promovuar. Kjo teknike ka qenë shumë e famshme qysh moti
në vendin tonë e patjetër që edhe PTK e ka përdorur dhe vazhdon ta përdor herë herë. Se
fundi ata kanë përdorur mbushjet elektronike, ku përmes blerjës së tyre konsumatori do të
hynte në garë për të fituar skuter, telefon, laptop si dhe preminë e madhe, banesë në Prishtinë.
Kjo kampanjë ka arritur të tërheq numër të madh të konsumatorëve dhe ka rritur ndjeshëm të
hyrat për kompaninë.
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6

KONKLUZIONE DHE REKOMANDIME

Në bazë te shtjellimit të aplikimit të komponenteve miks në PTK, kemi arritur në një
konkludim që nga të gjitha komponentët miks, komponenti i reklamimit është komponenti
më i përdorur në Postë Telekomin e Kosovës.
Arsyetimi: Me vet faktin që ky komponent në vete përfshin pikat kyqe të mënyrave të
promovimit të një produkti dhe që PTK i ka përdorur në mënyrë të vazhdueshme qysh nga
fillimet e saj na bënë të besojmë se themelet e promocionit dhe avancimit multimedial në
PTK janë varur nga ajo se qka ata kanë realizuar në planin e tyre të marketingut qysh nga
fillimi i kompanisë. Duke i avansuar ato metodologji në hap me kohën ata kanë arritur të
mbajnë ndikimin dhe vëmendjen e nevojshme rreth kompanisë dhe ofertat që i kanë lansuar.
Reklamimi i shtypur, i radios mund të themi se ishin mundësite e para kur veq janë krijuar e
pas luftës janë aktivizuar me billborde, me reklama televizive, reklama në internet reklama
përmes broshurave e deri tek reklamat me persona publik.
SMS Lokal 008(2003), U pjek pitja (2007), Kartelat me parapagim TK (2009), Vala Domino
(2009), Imria n’Trip(2015) , Vala 4 në 1(2015), Festo me Vala(2018), Vala ALB 1 & ALB
2(2017) , Fuka me Vala Kids(2017) , Vala Prepaid Pako S&M(2017) , Vala me Mana(2016),
Premium Family& Friends(2013) etj..
PTK realizon reklama televizive rreth 4 herë në vitë e të cilat për brenda një viti shfaqen deri
në 20 mijë herë në të gjitha kanalet televizive dhe rreth 20 mijë herë të tjera nëpër radiot
lokale nëpër të gjithë Kosovën. Përpos këtyre gjinden edhe me qindra billborde nëpër tërë
vendin e që është edhe një faktor më tepër që vërteton dominimin e komponentit të
reklamimit në promovimin e kompanisë.

Punimi i kësaj teme është produkt i njohurive të fituara gjatë studimeve për llojet e
promovimit dhe strukturës së promocionit miks e poashtu edhe motivimi nga mentori im për
të hulumtuar për aplikimin e tyre në vendin tonë konkretisht në Postë Telekomin e Kosovës.
PTK dhe mundësitë e pafundme për të shpërfaqur ofertat dhe produktet e saj me
llojllojshmerine promocionale e ben procesin e zhvillimit te kompanise sfidues e
njekohesisht interesant.
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Zhvillimi i hovshëm i teknologjise e multimedias e ka bërë që edhe promocioni të zgjerohet
duke e bërë atë më atraktiv, përdorimin e metodologjive të reja të cilat po krijohen dita e ditës
në forma të llojllojshme e që shumë prej tyre janë cekur edhe në temën e punuar.

Tema ka ndërthurur dhe shfrytezuar këtë hovë të zhvillimit duke shperfaqur modelin
promocional te cilin perdor Poste Telekomi I Kosoves. (U pjek pitja (2007), Identiteti I ri I
vales (2007))
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